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Tiendas Ara (Jerónimo Martins), es una compañía internacional con sede en Portugal,  
que hace presencia en los sectores de distribución, manufactura de alimentos y servicios, es 
una empresa la cual está teniendo gran acogida en Colombia y se puede evidenciar a través de 
la expansión de sus tiendas en la ciudad de Pereira y a nivel nacional e internacional, 
generando una fuerte competencia a las tiendas de barrio y supermercados de la región. 
(Revista Dinero, 2013, párr.1-5) 
El objetivo de la presente investigación es relacionar el efecto de la expansión de los 
supermercados Ara en la ciudad, sobre su imagen e identidad corporativa entre sus habitantes 
en Pereira, teniendo en cuenta que las tiendas Ara se diferencian por ofrecer productos de 
buena calidad y precios bajos, lo cual ha permitido que su marca sea reconocida en el 
mercado, es por ello que se busca conocer la percepción que tienen los personas sobre la 
expansión de Ara. 
 En este contexto surge el interrogante ¿De qué manera la expansión de supermercados 
Ara en la ciudad afecta su imagen corporativa entre sus habitantes de Pereira?, para dar 
solución a la pregunta de investigación, se aplicaron técnicas de recolección de la 
información, como son encuestas a los habitantes de Pereira, observación en las tiendas, 
entrevista a un admirativo de Ara y un análisis de contenido documental.  
 







Tiendas Ara (Jerónimo Martins), is a company of international origin based in 
Portugal, which operates in the sectors of distribution, food manufacturing and services. It is a 
company which is having great reception in Colombia and is evidenced by the expansion of 
its stores in the city of Pereira and nationally, causing strong competition to neighborhood 
stores and supermarkets in the region. 
The objective of the present investigation is to relate the effect of the expansion of the 
Ara supermarkets in the city, on its image and corporate identity among its inhabitants in 
Pereira, taking into account that the Ara stores differ in offering good quality products and 
prices. low, which has allowed its brand to be recognized in the market, that is why we seek to 
know the perception that people have about the expansion of Ara. 
 In this context, the question arises: How does the expansion of Ara supermarkets in 
the city affect its corporate image among its inhabitants of Pereira? To solve the research 
question, information gathering techniques were applied, such as surveys to the inhabitants of 
Pereira, observation in the stores, interview with an admirer of Ara and an analysis of 
documentary content.  
 










La presente tesis se basa en conocer cuál es la percepción de la imagen e identidad 
corporativa de las tiendas Ara en la ciudad de Pereira, teniendo en cuenta que la imagen se 
percibe como una representación mental conformada por la imagen que tengan las personas 
sobre la compañía y que se manifiesta internamente. 
La identidad corporativa es el comportamiento y la auto-presentación  que posee “una 
empresa, a nivel interno y externo estratégicamente planificados, y operativamente aplicados, 
la entidad  está basada en la filosofía acordada por la empresa” (Birkigt y Stadler, citado por 
Van Riel, 1997, p.31). Por ejemplo, los objetivos a largo plazo y  la percepción que se quiere 
formar por parte del público objetivo frente a la imagen de la empresa.  
Con lo anteriormente mencionado se crea la necesidad de establecer la opinión que 
tiene la población sobre el tema de investigación, ya que se evidencia que las tiendas Ara han 
incursionado en el mercado, generando una transformación en los hábitos de consumo y el 
estilo de compra de la población tanto en Pereira como a nivel nacional, en el cual la 
compañía se enfoca en vender productos a precios bajos y ofrecer un servicio que sea de 
agrado para los clientes, manteniendo precios competitivos. Esto hace que muchos de sus 
competidores sientan preocupación por la expansión y acogida que ha tenido las tiendas Ara 
en Pereira, ya que muchas de las personas prefieren comprar en Ara. 
Para Llorente y cuenca Colombia en el año 2016, El modelo innovador de las tiendas 
Ara, ha sido probado con éxito en el Eje Cafetero, Valle del Cauca y la Costa Caribe, este 




generar costos e ineficiencias a los compradores,  logrando que las personas adquieran 
productos de buena calidad a precios bajos. (Llorente y cuenca Colombia, 2016, parr.2) 
Además, la Calidad en sus secciones de frutas y verduras, carnicería y panadería es 
una de las propuestas que tiene la cadena, con la que busca atraer más  consumidores, otra de 
las fortalezas de tiendas ara, son las promociones semanales de productos que no pertenecen 
al surtido regular y que cambian cada semana, a precios muy bajos; desde su a llegada al Eje 
Cafetero ha sido tener siempre precios bajos, reduciendo los beneficios para el bolsillo de 
todos los consumidores y convirtiéndose en un buen vecino para la comunidad, brindando una 
experiencia de compra distinguida gracias a un ambiente agradable y a un equipo capacitado 
para la atención de los clientes en sus tiendas. (Llorente y cuenca Colombia, 2016, parr.2) 
Con el estudio de la investigación se busca conocer un análisis más profundo, el cual 
permita, generar conclusiones y recomendaciones, que contribuyan de manera positiva a la 
investigación y al mismo tiempo generar experiencias, metodologías, estudio de teorías y la 
generación de nuevos interrogantes. 





Relacionar el efecto de la expansión de supermercados Ara en la ciudad, sobre su 






• Describir la expansión de supermercados Ara en la ciudad de Pereira. 
• Caracterizar la identidad corporativa de supermercados Ara, percibida por los  
habitantes de Pereira. 
• Señalar el efecto de la expansión de supermercados Ara en la percepción de la 





Esta investigación es pertinente porque las tiendas Ara tienen una  política de 
expansión ,ya que es un tema que se está fortaleciendo actualmente  a nivel local  y regional 
,reflejando así la  apertura de distintas tiendas en barrios residenciales, originando  una  fuerte 
competencia con supermercados y tiendas de Barrio. 
Es oportuna  porque hay un cambio en la cultura de consumo, debido a los mercados 
emergentes de bajo costo,  de igual forma es útil para la universidad y comunidad académica 
conocer lo que realmente está sucediendo en torno a este cambio, beneficiando a la Empresa 






Planteamiento del problema  
 
Tiendas ARA (Jerónimo Martins) es una Compañía internacional de origen Portugal 
que hace presencia en los sectores de distribución, manufactura de alimentos y servicios, es 
una firma que actualmente está compitiendo en Colombia  en el mercado Local y  Micro 
local, no solo con supermercados  si no también con Tiendas de Barrio, diferenciándose en 
ofrecer productos de  marca propia a muy buena calidad, a precios bajos, estables y altamente 
competitivos, todo lo anterior afecta la parte social , económica y cultural, cambiando 
totalmente la tradición de compra de las personas en las tiendas de barrio y supermercados. 
(Revista Dinero, 2013, párr.1-5) 
Por esta razón el presente trabajo de Grado se centra en conocer la percepción que 
tienen los habitantes, en el cual  surge la duda de que manera la expansión de supermercados 
ARA  en la Ciudad afecta su imagen corporativa entre los habitantes de Pereira.  
 
Pregunta de investigación 
. 
¿De qué manera la expansión de supermercados Ara en la ciudad afecta su imagen 
corporativa entre los habitantes de Pereira? 









“La Imagen Corporativa (los atributos que los públicos asocian a una organización) 
adquiere una importancia fundamental, creando valor para la entidad y estableciéndose como 
un activo intangible estratégico de la misma”.  (Capriotti, 2009). 
 Sánchez  y  Pintado, en el año 2009  afirmaron  que la imagen corporativa se 
fundamenta en la percepción mental, la cual se desarrolla internamente y  está formado por 
cada individuo. La imagen  conlleva  a que   la opinión   de   las  personas  sea diferente, 
teniendo en cuenta que cada persona  percibe de manera diferente lo que piensa y  ve sobre  
una compañía o una  marca. (Sánchez y Pintado, 2009, p.18). 
“Imagen es el resultado de la forma en la que el individuo evalúa el objeto, según la 
tangibilidad, la importancia personal, y el grado de correspondencia con la imagen misma”. 
(Enis, 1967). 
    Joan costa, en el año  1977   menciona que la imagen  corporativa es una 
información que se desarrolla a partir  de una imagen mental que involucra  la presencia de un 
proceso, en el que se manifiestan dos aspectos importantes que tiene que ver con la 
permanencia del proceso que puede ser diferida en el transcurso del tiempo de acuerdo a la 
continuidad de los impactos recibidos y la fuerza psicológica con que la imagen concierne al 
receptor. (Costa, 1977). 





La Imagen Corporativa como una estructura mental cognitiva 
 
“El estudio de la Imagen Corporativa es el estudio de cómo un individuo conoce a una 
organización, del análisis del proceso de adquisición de conocimiento realizado por parte de 
los individuos acerca de la entidad”. (Brown y Dacin, 1997).     
 
 Importancia de la Imagen Corporativa 
 
 Van Riel, en el año 1997  indica que  la Imagen corporativa desempeña un papel muy 
importante para las compañías, teniendo en cuenta que de esto depende que puedan 
permanecer en el tiempo, trayendo consigo analistas, inversiones, clientes, accionistas y  
empleados. Una buena imagen   permite atraer más seguidores  y  alcanzar el éxito que 
esperan, la gestión acertada de la identidad generara una excelente reputación e  imagen. 
Chajet (citado por Van riel, 1997, p 80). 
Capriotti, en el año 2009  describe  que  la imagen  cuenta con  un objetivo prioritario  
que es la identificación, diferenciación y preferencia que tiene una compañía, de ello depende  
que pueda estar presente en la mente de las personas y   ocupe un lugar importante en cada 
uno, lo que  hace que la empresa se diferencie y  tenga su sello propio     (Capriotti, 2009). 
 




  Según capriotti, en el año 1999  afirma que la estructura de la imagen se encuentra 
divida en  dos partes que están  compuestas por la estructura  mental de  la compañía, la cual 
se deriva de un proceso que viene desde el conocimiento que se forma por parte de los 
individuos acerca de la organización  y en el que se establecen  los públicos.  La imagen 
permite que se desarrollen  roles y  motivaciones en los miembros de la  compañía   . 
(Capriotti, 1999, p.30). 
 
Tipos de Imagen  Corporativa 
 
Así mismo Capriotti, en el año 1999  destaca que la imagen se puede dividir en tres 
grandes concepciones que  son  la  imagen Ficción que abarca  la esencia que puede tener un 
objeto o un acontecimiento, es decir cuando la imagen  trata de cubrir la realidad  y  se 
manifiesta de modo diferente a como realmente es  . Por otro lado la  imagen  icono es una 
figura icónica de un objeto  y   por  último  la imagen actitud   la cual se relaciona con 
psicología social cognitiva Europea  y se forma a partir de una imagen social. (Capriotti, 
1999, pp.16-22). 
 
 Niveles de Imagen 
 
Capriotti, en el año 2009  expresa  que  los  niveles  de  imagen  se presentan  con  la 




el que se encuentra , segundo con  la Imagen país que tiene que ver con la asociación  mental 
con la que el público identifica un país  y  la imagen de marca  e imagen corporativa  que se 
fundamenta en como las personas  relacionan  una marca o nombre con el producto o servicio 
. (Capriotti, 2009, pp.27-28).   
     
 Planificación Estratégica de la imagen corporativa 
 
Costa, en el año 1997  explica  que la imagen  corporativa  conlleva  a tener  una 
planificación  estructurada  dentro de las organizaciones y que esta debe tener una actuación 
coordinada  y definida , para conseguir que los públicos de la compañía cuenten con una 
imagen que sea acorde a los intereses y deseos que  tienen,  alcanzando así  los objetivos que 
se  han  planteado. La planificación  estratégica de la imagen corporativa  deberá tener una 
plataforma consistente y clara. Existen tres elementos  primordiales sobre los que se funde la 
estrategia que son  la organización, los públicos de la empresa y la competencia. (Costa, 
1997). 
   
Los ejes de la estrategia de la imagen corporativa 
 
        Costa, en el año  1977  especifica  que  la  estrategia de la imagen corporativa 




públicos la reconozcan y sepan (quién es), (qué  hace), (como lo hace), la diferenciación, 
referencia y  la preferencia” (Costa, 1977, 25). 
 
 Las etapas del plan estratégico de imagen corporativa 
 
Costa, en el año 1977  afirma que las etapas del plan estratégico de la imagen 
corporativa está compuesta  por   el  análisis del perfil que es donde se estudia la personalidad 
de la empresa que tiene que ver con la parte interna, de igual forma evalúa la parte externa, la 
segunda es la definición del perfil  y la última es la comunicación  del  perfil corporativa.  ( 
Costa, 1977). 
 
Identidad Corporativa  
 
“La Identidad Corporativa orienta las decisiones, políticas, estrategias y acciones de la 
organización, y refleja los principios, valores y creencias fundamentales de la organización”. 
(Collins y Porras ,1995). 
Se puede definir a la Identidad Corporativa como “un conjunto de características y 
cualidades centrales, perdurables y distintivas, que  posee una  compañía, con las que se auto 
identifica” (Capriotti, 2009, p.21), es por ello que a la hora de hablar de características 




su ADN corporativo y las características distintivas se enfocan  en los elementos que 
diferencian a una empresa de su competencia.  
 
Factores que Influyen en la Identidad Corporativa  
 
Para Capriotti en el año 2009  la identidad corporativa  abarca muchos conceptos 
como la personalidad de la organización y de las personas que hacen parte de ella, las normas 
que se rigen en la empresa, la evolución histórica que ha tenido la organización, el entorno 
social, todo lo anterior conlleva a que las empresas encuentren su identidad y la pueden 
aprovechar de la mejor manera para obtener resultados. (Capriotti, 2009, pp.21-22). 
Por otro lado  Capriotti, en el año 2009 plantea que: 
La Identidad Corporativa tiene dos dispositivos fundamentales; la Cultura 
Corporativa y la Filosofía Corporativa, la primera se refiere a el alma de la Identidad 
Corporativa como la representación de aquello que la organización realmente es en 
este momento, la segunda es la mente de la Identidad Corporativa, y todo lo que la 
organización quiere ser, este es  el componente que vincula el presente de la empresa 
con el futuro y su capacidad distintiva y de perdurabilidad en el tiempo (Capriotti, 
2009, p.23). 
“Podemos definir la Cultura Corporativa como el conjunto de creencias, valores y 
pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una 




Signos de identidad 
 
Así mismo Joan Costa, en el año 1977 señala que los signos corresponden a: 
La identidad visual de la empresa, como lo es el logotipo, el símbolo y la gama 
cromática, estos elementos se deben considerar como características muy importantes, 
ya que se deben utilizarse necesariamente los tres juntos para establecer la identidad 
visual de una empresa; los contenidos informativos tienen un valor  mucho valor tanto 
para el punto de vista del consumidor como de la organización (Costa, 1977, p.7). 
 
Por último Joan acosta en el año 1977, expresa: 
La Relación que existe con la integración de los signos de identidad y de la 
comunicación, en cuanto a la integración del logotipo, símbolo y gama cromática, por lo 
cual en la identidad percibida de la organización, todos estos elementos favorece a una 
empresa en la unión de tales elementos por parte del público en una percepción global, 
esta unión está potencialmente en la naturaleza de cada signo por separado, pero que 
solo se puede establecer cuando se hace un uso inteligente de los  signos de identidad, 
por ello se conectan entre sí por lasos que tienen en común, los signos de identidad se 
constituyen tres partes del mismo y constituyen así una coyuntura indispensable, se 
puede decir que un signo  son las herramientas que cuenta una empresa y las acciones 





Ampliación de mercado 
 
“La Ampliación es una estrategia que tiene como objetivo el crecimiento del negocio, 
abarcando más mercado” (Marketing directo, s.f. párr.1). 
 En el artículo Agcnewtral, (Citado por Igos Ansoff, 2015, párr. 3-7) define  4 vías de 
crecimiento que dispone una empresa para desarrollar su plan de ampliación de sus mercados, 
la matriz de Ansoff, o Matriz Producto/Mercado, ha sido tenido muy buena aceptación a nivel 
internacional como una norma básica para el crecimiento y expansión de una Empresa, ya que 
estas estrategias son;  penetración de mercado, desarrollo de productos, desarrollo de 
mercados y diversificación. Agcnewtral, (Citado por Igos Ansoff, 2015, párr. 3-7) 
Según Kotler, en el año 2015, “vivimos en un mundo de lento crecimiento y por ello 
las empresas no deben permanecer estáticas en el tiempo, sino que por el contrario deben 
implementar siempre acciones estratégicas  para fomentar un buen mercado como; 
reducir  costes o crecer” (Kother, 2015, párr. 1-10), siendo esta la opción más acertada para el 
crecimiento de  ganar un puesto en el mercado, por lo cual las empresas que decidan ampliar 
sus negocios deben fomentar un compromiso y ser innovadores tanto con sus clientes como 




En Colombia  a  diferencia de lo que acontece  en algunas naciones industrializadas,  




económicas para el país, como es el caso de la independencia del  Banco central  y la 
permanencia Macroeconómica, esto hace parte de la naturaleza del ordenamiento colombiano.     
Botero (citado por la Republica, 2018, párr.4).    
El aumento generalizado de  mercancías  en el comercio está asociado con  dos 
aspectos de la globalización , “que abarcan  primero la  apertura  comercial  en la cual  se 
expone  la excedencia de bienes de consumo importados,  por otra parte  la  libertad  de 
movimiento” (Botero, citado por la Republica, 2018, párr.2), que  ha   generado  una   mayor  
inversión extranjera  en cuanto al sector  retail causando  una evolución . La introducción  en  
la economía  internacional  muestra como el aparecimiento de las  llamadas  Multilatinas  y su  
fortalecimiento está produciendo un gran impacto.  
Según el  Diario Británico  Financial Times  señala que  Pereira se encuentra en el top 
10 de las ciudades  del continente  Americano  como una  importante ciudad  en la que se 
destaca  como atractiva  para  hacer  negocios , ocupando  entre  las  75  ciudades de  América  
el  puesto octavo  en  lo  que  respecta  a   desarrollar   las  mejores  estrategias  e  inversión   
y  novena en costo efectivo . Así mismo  la Calificadora  Fitch  Ratings  creció  para Pereira 
en  lo relacionado  a  la calificación  de  largo plazo , de AA- Aaa  y en  la  calificación de 
corto  plazo  se ubicó en  F1+ . Gallo (citado por  la Republica, 2018). 
Según  FDI  Intelligence  afirma  que  Pereira  se  encuentra  como  marco de   
referencia  mundial  gracias  a  la  formación   profesional  de las personas  y   la calidad  
humana , esto ha generado  que la capital  de   Risaralda  se   localice  como la segunda 




Business del Banco Mundial  , al mismo  tiempo  en  ser  reconocida  como  llamativa  para  
la  inversión extranjera .Procolombia  (citado por Risaralda hoy, sf).  
Según  Fenalco ,  en  el  año  2014   expresa  que  el comercio en  Pereira  a  surgido 
gracias a la centralidad  donde se encuentra ubicada , es  por  eso  que “Pereira es  la Capital 
Comercial del centro Occidente del  País , está vinculada  con todo el triángulo del  café 
compuesto por Caldas , Quindío  y además con el  Norte  del Valle del Cauca y Antioquia” 
(FENALCO Risaralda, 2014).  
Según  la  revista  Dinero,  en  el  año  2017    menciona  que   Colombia  es  un  país 
que  a  lo largo del  tiempo  ha tenido una  trayectoria y  una  transformación  evolutiva en lo 
que respecta  en  como  los consumidores  están  cambiando  su  perspectiva  a  la  hora de 
mercar  , las cadenas se están encaminando  en  saber  y  conocer  lo que el  mercado está  
necesitando , para así  atender sus necesidades .  Lo anteriormente  mencionado  ha originado 
una fuerte competencia  lo que ocasiona  que  busquen  la forma de ser  más innovadores y 
surjan en nuevos  aspectos. Existen  tres factores que están obligando  a que ocurran  estos 
cambios que son  lo que  percibe  el consumidor,  la  prioridad que le dan al precio  y  los 
nuevos formatos de proximidad , tiendas especializadas  y de descuento duro que  han hecho 
temblar  a los supermercados  independientes   y  tiendas  de barrio por la competencia en 
precio .(Dinero,2017). 
En los últimos 10 años Pereira ha sido protagonista de la llegada de grandes cadenas 
de superficie que tienen poder económico y de expansión, que han tenido beneficios 
tributarios y que entre uno de sus objetivos de instalación en la ciudad está la generación de 




nacientes en la región y que ante esa difícil competencia, han tenido que idear estrategias y 
alianzas para no desaparecer. 
Ara es un grupo internacional con sede en Portugal que opera en los sectores de 
distribución , manufacturera de alimentos y servicios  ,cuenta  con   tiendas  a nivel  nacional  
con un numero  bastante  considerado de  400 tiendas  gracias  a un  plan de  expansión  , la 
marca  tiene presencia   en  15 departamentos, tras cinco años de un plan intensivo de 
expansión, cuenta con 102 tiendas en el Eje Cafetero y Valle del Cauca, 69 en la región 





• Decreto 410 de 1971, el cual regula el código de comercio, se describen las 
normas de derechos mercantiles, sistematizado, ordenado unitario se divide en tres títulos o 
libros,  que son: “Libro primero; comerciantes y asuntos de comercio, Libro segundo; 
sociedades comerciales, Libro tercero; bienes mercantiles, Libro cuarto; obligaciones 
mercantiles y Libro quinto; Navegación”.(Decreto 410, 1991). 
 
• Resolución 2416 de 2000, “de la superintendencia de industria y comercio por la 





• (Ley 256, 1996), Por parte del congreso de Colombia, “se dictan normas sobre 
competencia desleal”.  
 
• (Ley 1480 de 2011), por la cual el congreso de la república,” expide el estatuto del 
consumidor, la ley se centra en proteger todos los derechos del consumidor frente al producto 
que adquiere en un establecimiento comercial”. 
 
• Normas ISO 9001  de 2002, es una norma “internacional la cual se centra en la 
gestión de calidad en todos los procesos comerciales”.(Normas ISO 9001, 202) 
 
• Ley 1562 de 2012, normatividad “que rige la seguridad y salud en el trabajo”. 
(Ley 1562, 2012) 
 
• (Decreto 3022, 1989), “por el cual se fijan los lugares y plazos para la 
presentación de las declaraciones tributarias y para el pago de los impuestos, anticipos y 







“La imagen corporativa está haciendo referencia a una representación mental, es decir, 
es algo que manifiesta internamente. Además, esa representación mental la forma cada 
individuo, y por tanto, la imagen que una persona tenga de una empresa."  (Teresa Pintado 
Blanco y Joaquín Sánchez Herrera) 
Van Riel  (2009)   afirma  que  la  Identidad corporativa  “son los  diferentes 
elementos que una empresa, una marca o una compañía utiliza para distinguirse del resto, es 
la suma de todos los métodos de representación que maneja una empresa para presentarse a sí 
misma a los empleados, clientes, proveedores”. Antonoff  (citado por Van Riel, 1997, p.31).  
 
 “Ampliación de mercado se define como una estrategia que tiene como objetivo el 
crecimiento del negocio, abarcando más mercado” Las estrategias para incursionar en otros 
mercados son: Penetración en el mercado,  Desarrollo de productos, Desarrollo de mercados y 
Diversificación”. (Marketing directo, s.f.). 
 
3. Metodología de la investigación 
 
Tipo de estudio 
 
Cualitativo: Los autores Blasco y Pérez en el año 2007 señalan que  
La investigación cualitativa es aquella que estudia la realidad en su contexto 




en dicho caso, por lo cual se utiliza variedad de herramientas para recopilar la 
información  requerida, mediante;  las entrevistas, imágenes, observaciones, 
historias de vida en los que se describen las rutinas y problemáticas, así mismo el 
significado de la vida de la comunidad (Blasco y Pérez, 2007, p. 25). 
 
Definición tipo de investigación 
 
 
Descriptiva: Según  Estudios universitarios (Universia. Net), La  Investigación 
descriptiva “es la que se utiliza, tal como el nombre lo dice, para describir la realidad de 
situaciones, eventos, personas, grupos o comunidades que se estén abordando y que se 
pretenda analizar” (Universia.net, s.f). 
En este tipo de investigación se enfoca nada más que en lo descriptivo; ya que se basa 
en conocer lo más relevante de un hecho o situación que se esté generando, estas 
investigaciones no se centran únicamente en recopilar información, sino en definir el análisis 
y el proceso que se involucra en cada caso, por lo que se debe tener en cuenta algunas etapas 
para realizar una buena investigación, como son; reconocer “las características del tema a 
investigar, definirlo y formular hipótesis, seleccionar la técnica para la recolección de datos y 
las fuentes a consultar” (Universia.net, s.f). 






Según la Lic. Silvia Beatriz (s.f) la población es infinita “cuando no se conoce el 
tamaño y no se tiene la posibilidad de contar o construir un marco maestral, es decir el listado 
en el que encontramos las unidades elementales que componen la población” (Beatriz, s.f). 
 
Se utilizó la formula maestral para la población infinita, ya que supera las 100 
 personas. 
Muestra: 385 habitantes de Pereira 
 
 
Fórmula: n =   
 
 
Gráfica 1. Fórmula  de la muestra 





Fórmula de la muestra  
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Fuente: Cifuentes, Cifuentes,& Sabogal,. Investigación de mercados. (UNAD, 2001, p. 
205) 
 
Recopilación de la información 
 
Consultar bases de datos en la biblioteca de la Universidad, visitas a las tiendas Ara y 
trabajo de campo para realizar las encuestas. 
 
Técnicas de Recolección de Información 
 
• Encuestas a los habitantes de Pereira. 
• Observación en las tiendas. 
Convenciones 
 
p  Afirmación del fenómeno 50 
q rechazo del fenómeno 50 
e margen de error % 5 
Z Coeficiente de confianza 95% 1.96 
      
n 






• Entrevistas a un administrativo de Ara (No fue posible obtener la colaboración de 
los  Administrativos que hacen parte de las Tiendas Ara  para realizar la entrevista 
que se había diseñado, por tal motivo no se pudo llevar a cabo). 
• Análisis de contenido documental. 
 
Proceso para la recolección de información 
 
Primero se analiza los documentos oficiales de Ara para describir la identidad, luego 
se aplica las encuestas a los habitantes de Pereira, para conocer su percepción y por último se 
compara la información recolectada con la voz oficial de la empresa. 
4. Resultados, análisis y discusión. 
 
4.1.Datos del encuestado 
Género  
Identificar cuál es el género que compra en las tiendas Ara. 





Total general 100% 
 





Como podemos apreciar en la gráfica el género que más asiste a las tiendas Ara es el 
Masculino con un porcentaje de 54%, pero el género femenino no tiene mucha diferencia con 
un valor de 46%. 
                  
Gráfica 2.Genero 























Total general 100% 
 
Fuente: Encuestas realizadas habitantes de Pereira, elaboración propia 
 
Se puede apreciar en la gráfica que el 43% de la población de Pereira que asiste a las 
tiendas Ara son de estrato socioeconómico 3, el 36% estrato 4, el 16% estrato 2, el 3% estrato 
5 y el 1% el estrato 1 y 6. 
 
                        
Gráfica 3. Estrato socioeconómico 
Fuente: Elaboración propia. 
 
4.2.Descripción de la expansión de tiendas Ara en la ciudad de Pereira 
 
La Expansión de tiendas Ara en la ciudad de Pereira se ha extendido de manera 
significativa abriendo con un plan intensivo de expansión el cual se ve reflejado a nivel local 
y regional , teniendo en cuenta que se ha fortalecido cada día más con la inauguración de 















fuerte competencia con supermercados y tiendas  de Barrio, lo que ha ocasionado un masivo 
consumo de los productos que ofrecen las tiendas Ara.  
 
Medio de comunicación que llevo a comparar a las tiendas Ara. 
 
Identificación de que medio llevo a las personas encuestadas a conocer y a comprar a 
las tiendas Ara. 
 
Tabla 4 










¿Qué medio de comunicación lo llevo a comprar a las tiendas 
Ara? 
Afiches publicitarios 57% 
Comerciales por radio y 
televisión  
10% 
Páginas web 1% 
Recomendación de amigos  30% 
Redes sociales  2% 




Como se puede observar en la  gráfica el  medio de comunicación que llevo a comprar a los 
clientes a  las tiendas ara, fue por medio de afiches publicitarios que equivale a un 57%  siendo 
este el porcentaje más alto, el 30%  por la recomendación de amigos, el 10% a través de 
comerciales por radio y  televisión, el 2% redes sociales y tan sólo el 1% por páginas web.   
 
             
Gráfica 4. Medio de comunicación 
Fuente: Elaboración propia      
 
 
Compra con más frecuencia en las tiendas Ara, cuando hay promociones fuera de lo 
habitual. 
 
Determinar si las personas compran con más facilidad cuando se dan cuenta que en la 
















Compra en las tienda Ara, cuando hay promociones 
 
Compra con más frecuencia en las tiendas Ara, cuando 
hay promociones fuera de lo habitual. 




Total general 100% 
            
Fuente: Encuesta realizada habitantes de Pereira, elaboración propia. 
 
Los resultados obtenidos en la presente gráfica indican que con un porcentaje del 36%  
casi siempre  los clientes   compran con más frecuencia en las tiendas Ara , cuando hay 
promociones fuera de lo habitual , mientras que el segundo es del  33% , lo cual demuestra 
que es ocasionalmente, el 29%  manifiesta que es siempre y por último solo el 2% nunca. 
 
Gráfica 5. Compra en las tienda Ara, cuando hay promociones 













Como califica el servicio y la atención en las tiendas Ara. 
Conocer si las persona que asisten a las tiendas Ara, sienten que se les brinda un buen 
servicio al cliente. 
Tabla 6 
Servicio y atención de Ara 
 




Muy bueno 21% 
Regular 11% 
Total general 100% 
 
Fuente: Elaboración propia  
 
De acuerdo a la gráfica el 68% de las personas encuestadas considera que el servicio y 
la atención en las tiendas Ara es bueno, le sigue un  21%  muy bueno,  el 11%  regular  y  
ninguno considero que era malo.  
 
Gráfica 6. Servicio y atención de Ara 












Recomendación de tiendas Ara a otras personas. 
Identificar  si las personas que compran en las tiendas Ara, han recomendado estos 
establecimientos a otras personas para que realicen sus compras. 
Tabla 7 
Recomendación de Ara a personas 
¿Ha recomendado las tiendas Ara a otras personas? 
 Siempre 0% 
Casi siempre  32% 
Nunca  8% 
Ocasionalmente 37% 
Siempre 22% 
Total general 100% 
 
Fuente: Encuestas realizadas habitantes de Pereira, elaboración propia 
 
Un 37%  manifiesta que ocasionalmente ha recomendado Ara a otras personas,  pero 
de igual manera el 32% casi siempre lo hace, el 22% siempre y el 8% opina  que nunca lo han 
realizado. 
 
Gráfica 7. Recomendación de Ara a personas 












Así mismo se puede evidenciar que la expansión de las Tiendas Ara en Pereira ha 
contribuido con el desarrollo y crecimiento de la compañía diferenciándose por los precios , la 
calidad y el servicio , lo cual ha generado que exista una nueva apertura de estas tiendas en la 
ciudad de Pereira  y a  nivel nacional ,generando  un significativa expansión  
y  diversificación hacia nuevos mercados. 
 
4.3.Caracterización de la identidad corporativa de supermercados Ara, percibida por 
los habitantes. 
 
La identidad corporativa se basa en la razón de ser de una empresa y es la suma de sus 
creencias y valores, lo cual lo hace diferenciarse de la competencia, por lo cual los 
supermercados Ara cuentan con una estrategia bien establecida para instalarse en la mente de 
los habitantes de Pereira. 
 
Colores corporativos que identifican a las tiendas Ara. 









¿Cuáles son los colores corporativos que identifican a los 
supermercados Ara? 
Amarillo, fucsia, rojo, azul y negro  5% 
Naranja,negro,rosado,rojo y morado  21% 
Rojo, naranja, amarillo, verde y azul 71% 
Verde,gris,café,blanco,y morado  2% 
Total general 100% 
 
Fuente: Encuestas realizadas habitantes de Pereira, elaboración propia 
 
Como se aprecia en la gráfica de un 100% ,   el 71%  de los encuestados afirmaron que  
los colores corporativos que identifican a las tiendas Ara  hacen referencia al color rojo, 
naranja ,amarillo, verde y azul siendo este el puntaje más alto , el segundo corresponde al 
color naranja, negro, rosado , rojo, morado  que equivale al 21%  , el 5%  amarillo, fucsia, 
rojo, azul y negro , el puntaje menor corresponde al 2% con los colores verde, gris ,café, 
blanco y morado. 
 
 
Gráfica 8. Colores corporativos de Ara 
















Logotipo de las tiendas Ara. 
Establecer si las personas conocen cuál es el logo de las tiendas Ara 
Tabla 9 
Logotipo de Ara 
¿Cuál de las siguientes imágenes, es el logotipo de tiendas  
Ara? 
Ardilla 1% 
Gallina  3% 
Loro 93% 
Paloma 3% 
Total general 100% 
  
 
Fuente: Encuestas realizadas habitantes de Pereira, elaboración propia 
 
De acuerdo con la información de la gráfica se puede evidenciar que  las  personas 
encuestadas conocen muy bien el  logotipo de las tiendas  Ara con un porcentaje del 93%  que  
corresponde a la imagen del  loro ,  mientras que un 3%  identifica con un mismo porcentaje 
que el logotipo  es la gallina, la paloma y  tan sólo el 1%  respondieron que era la ardilla.   
 
Gráfica 9. Logotipo de Ara 











Slogan tiendas Ara. 
Conocer si los habitantes de Pereira identifican cual es el slogan que representa a las 
tiendas Ara. 
Tabla 10 
Slogan tiendas Ara 
¿Cuál de las siguientes opciones, es el slogan de los 
supermercados Ara? 
Ahorra tiempo, ahorra dinero  17% 
Alegría al mejor precio 70% 
Compra con el mejor precio 6% 
La vida es bella 7% 
Total general 100% 
 
 Fuente: Encuestas realizadas habitantes de Pereira, elaboración propia 
 
Se puede observar  que el 70% de los clientes contestaron que el slogan que identifica 
a las tiendas Ara es alegría al mejor precio dando lugar a un puntaje mayor de más del 50%  ,  
el 17%  ahorra tiempo, ahorra dinero, el 7%  la vida es bella  y por último tan sólo el 6% 
corresponde a compra con el mejor precio.  
 
Gráfica 10. Slogan tiendas Ara 







Alegria al mejor precio
Compra con el mejor
precio




Valor que trasmite las tiendas Ara. 
Establecer qué valor le transmite las tiendas Ara, a los habitantes de Pereira cuando 
van a realizar sus compras. 
Tabla 11 






Fuente: Encuestas realizadas habitantes de Pereira, elaboración propia 
 
De las personas encuestadas el 50% expreso que las tiendas Ara transmiten calidad en 
sus productos, el 23% seguridad, 21%  excelencia, puntualidad 2% y  el valor que menos 
define Ara es amor con 1%. 
 
Gráfica 11.  Valor que transmite Ara 













¿Cuál valor transmite las 
tiendas Ara? 
Amor  1% 
Calidad 40% 
Confianza  13% 
Excelencia 21% 
Puntualidad 2% 
Seguridad  23% 




Compromiso que los clientes se identifican con las tiendas Ara. 
Identificar cuál de los compromisos que tiene Ara con sus clientes, se identifican los 
habitantes de Pereira. 
Tabla 12 






Fuente: Encuestas realizadas habitantes de Pereira, elaboración propia 
 
El 26% de las personas que asisten a Ara indicaron que el compromiso que se refleja 
es el de; trabajamos para darte los mejores precios todos los días del año, un 25% nos 
esforzamos para darte productos de buena calidad, el 22 % Ara es color, diversidad y alegría 
Ara es Colombia, 14% en Ara no necesitas tarjeta de fidelidad para ser especial y el 13% 
preferimos lo hecho en Colombia, hacemos quipo con nuestros proveedores. 
 
Ccompromisos que tiene las tiendas Ara con los clientes, con cuál se identifica 
más? 
Ara es color, diversidad y alegría. Ara es Colombia  22% 
En Ara no necesitas tarjeta de fidelidad para ser especial  14% 
Nos esforzamos para darte productos de buena calidad  25% 
Preferimos lo hecho en Colombia , hacemos equipo con nuestros 
proveedores 
13% 
Trabajamos para darte los mejores precios todos los días del año  26% 





Gráfica 12. Compromiso de Ara 
Fuente: Elaboración propia 
 
Cumplimiento de las tiendas Ara con su slogan Alegría al mejor precio. 
Se busca conocer si los habitantes de Pereira encuestados, afirman que las tiendas Ara 
si cumplen con su slogan. 
Tabla 13 
Cumplimiento de slogan de Ara 
 
 
Considera que las tiendas Ara, si cumplen con su 
slogan "Ara alegría al mejor precio" 
Casi siempre  49% 
Nunca 2% 
Ocasionalmente  15% 
Siempre 35% 
Total general 100% 
 






Ara es color ,diversidad y alegría.
Ara es colombia
En ara no necesitas tarjeta de
fidelidad para ser especial
Nos esforzamos para darte
productos de buena calidad
Preferimos lo hecho en colombia ,
hacemos equipo con nuestros
proveedores
Trabajamos para darte los mejores




Como se puede apreciar en la gráfica, el 49% de la población encuestada manifestó 
que Ara siempre cumple con su slogan alegría al mejor precio, un porcentaje de 35% indico 
siempre, el 15% ocasionalmente y un 2% nunca. 
            
Gráfica 13. Cumplimiento slogan de Ara 
Fuente: Elaboración propia 
 
Con base a los análisis anteriores, se puede evidenciar que las tiendas Ara, cuentan con 
una identidad corporativa bien establecida, y que es reconocida por sus clientes, lo cual genera 
que las personas se sientan cómodas comprando en un lugar donde tienen valores corporativos 
que se asemejan a la cultura de compra de los habitantes de Pereira. 
 
4.3.Efecto de la expansión de Ara en la percepción de la imagen corporativa por parte de 













Un factor importante en la expansión de las tiendas Ara, ha sido su imagen corporativa 
y como esta es percibida por sus clientes, lo cual ha generado que cada día los habitantes de 
Pereira prefieran comprar sus productos en Ara y esto ocasiona que la compañía encuentre 
nuevos nichos de mercado. 
¿Con qué frecuencia compran en las tiendas Ara? 
Mide la frecuencia con la que los habitantes de Pereira asisten a comprar a las tiendas 
Ara. 
Tabla 14 
Frecuencia de compra 
¿Con qué frecuencia compra en las tiendas Ara? 
1 vez a la semana  33% 
2 veces  a la semana  38% 
3 veces a la semana  19% 
Más de 4 veces a la semana  10% 
Total general 100% 
  
Fuente: Encuestas realizadas habitantes de Pereira, elaboración propia 
 
Como se puede apreciar en la gráfica, la mayor frecuencia que las personas asisten a 
las tiendas Ara es 2 veces a la semana con un  porcentaje 38%,  1 vez a la semana 33%, 3 





Gráfica 14. Frecuencia de compra 
Fuente: Elaboración propia 
 
Razón que hace preferir a las personas la tiendas Ara, frente a otros establecimientos. 
Establecer cuáles son las razones que hacen que los habitantes de Pereira compren y 
prefieran las tiendas Ara frente a otros establecimientos. 
Tabla 15 
Razones que hacen preferir a Ara 
 
¿Cuál es la razón que lo hace preferir a las tiendas Ara, frente a otros 
supermercados y tiendas? 
Precios bajos, productos confiables y un 
ambiente agradable  
18% 
Promociones ,calidad y precios bajos  41% 
Servicio al cliente, calidad y promociones  17% 
Variedad de productos, promociones y precios 
bajos  
24% 
Total general 100% 
 






1 vez a la semana 2 veces  a la semana




Como se puede observar en la gráfica el 41% de la población encuestada expreso que 
prefiera las tiendas Ara por las promociones, calidad y precios bajos, el 24% variedad de 
productos, promociones y precios bajos; un 18% precios bajos, productos confiables y un 
ambiente agradable y  el 17% servicio al cliente, calidad y promociones. 
 
Gráfica 15. Razones que hacen preferir a Ara 
Fuente: Elaboración propia 
 
Palabra que define mejor a las tiendas Ara. 
Identificar cuál es la palabra según los habitantes de Pereira que define Ara. 
Tabla 16 






confiables y un ambiente
agradable
Promociones ,calidad y precios
bajos





¿Cómo define mejor Ara? 
Bajos precios 50% 
Multinacional invasora 10% 
Productos poco confiables 4% 
Buen vecino 9% 
Ambiente agradable en los establecimientos 13% 






Fuente: Encuestas realizadas habitantes de Pereira, elaboración propia 
 
Se puede observar que  las personas  definen a Ara, como una tienda que brinda 
precios bajos con un porcentaje del 50%; las promociones constantes y precios no tan bajos 
22%, ubicación de productos al alcance de todos 16%, ambiente agradable 13%; 
multinacional invasora 10%; buen vecino 9% y productos pocos confiables 4%. 
 
Gráfica 16. Palabra que define Ara 











Poca atención del servicio al cliente 5% 
Promociones constantes 22% 




Percepción de la expansión de tiendas Ara. 
Conocer cuál es la percepción que tienen los habitantes de Pereira en cuanto a la 
expansión de las tiendas Ara. 
Tabla 17 







Fuente: Encuestas realizadas habitantes de Pereira, elaboración propia 
 
Se puede apreciar en la gráfica, que la expansión de Ara se debe a las promociones 
constantes y tiendas más cerca con un valor de 18%,  buenas relación entre calidad y precio 
16%, bajos precios permanentes 13%, generación de empleos y mercado saturado 12% y por 
ultimo amplio portafolio de productos con un 11%. 
 
¿Cómo percibe la expansión de Ara? 
Amplio portafolio de productos  11% 
Bajo precios permanentes  13% 
Buena relación entre calidad y 
precio  
16% 
Generación de empleos  12% 
Mercado saturado  12% 
Promociones constantes  18% 
Tiendas ara más cerca 18% 





Gráfica 17. Percepción de expansión de Ara 
Fuente: Elaboración propia 
 
Con base al análisis anterior se puede evidenciar que las personas tienen una 
percepción e imagen positiva de las tiendas Ara, en cuanto a precios bajos y promociones 
constantes, por lo cual  genera que la multinacional encuentre la oportunidad de expandirse en 
















Amplio portafolio de productos
Bajo precios permanentes













Las personas encuestadas  opinan que  la expansión de Ara  se da por las promociones 
constantes  que manejan  y que la palabra  que  más los define  son los precios  Bajos . De 
igual forma prefieren  Ara  frente  a otros supermercados  y  tiendas  por sus promociones, 
calidad  y precios  bajos.   
Así  mismo se pudo  identificar  que los clientes reconocen muy bien cuál es el 
logotipo, los colores corporativos  y el slogan que hace parte de las tiendas Ara, ya  que se 
encuentran familiarizados con lo que es la imagen y  la identidad corporativa de la compañía. 
Dentro de los resultados obtenidos  se ve relejado que   las personas  compran con más 
frecuencia en las tiendas Ara, cuando hay promociones fuera de lo habitual, esto hace que  se 
siga viendo que su expansión cobra  mucha importancia sobre  las promociones que  ellos 
manejan.  
Al realizar las encuestas, algunos habitantes de la ciudad de Pereira, manifestaron que 
compran en las tiendas Ara, solo cuando hay promociones, ya que consideran que los 
productos de marca reconocida son a igual precio que otros establecimientos y solo los 
productos de la marca Ara son más económicos. 
Se puede concluir que las tiendas Ara, han tenido en la ciudad de Pereira una buena 




supermercados, ya que aunque haya una compañía con buenos precios y promociones 
constantes, las personas siguen acudiendo a las tiendas de barrio y los supermercados a 
realizar sus compras del día a día. 
Al realizar las investigaciones del presente trabajo, se puede identificar que hoy en día 
las personas no están fidelizadas con las marcas reconocidas, si no que han experimentado 
otras marcas nuevas como los productos de las tiendas Ara y estos han logrado cumplir con 
las expectativas de las personas en cuanto a la calidad y precios bajos. 
Para concluir es de gran  importancia  que  las compañías tengan  muy bien definida su 
imagen e identidad corporativa, teniendo en cuenta que ello genera un valor  para los clientes 















Implementar  más estrategias  en cuanto a los medios de comunicación que manejan , 
teniendo en cuenta que esto permitirá  que  los clientes compren más y conozcan  más sobre 
las tiendas  Ara   no sólo  por los afiches publicitarios , sino que también realicen más 
publicidad sobre sus páginas web ,  redes sociales , ya que muchas personas  ni se dan cuenta 
que Ara cuenta con estos medios  , es importante  que los clientes  también  se familiaricen  
con  estos  medios  porque  también  pueden darse cuenta de los precios y promociones  que 
se manejan.  Las redes sociales hoy en día son el medio que más se está moviendo, esto 
permitirá de igual forma fidelizar  más a los clientes  y contribuir con el medio Ambiente.  
 
Mejorar  más el servicio y  la atención ,aunque  el 68% de los clientes afirmo que era 
bueno se debe seguir capacitando al personal de las tiendas Ara para que este llegue hacer 
muy bueno  , ya que  consideramos que cuando se compra en Ara  el personal algunas veces 
no percibe la importancia que tiene el buscar la forma de acercase a  los clientes a preguntarle 
si necesitan ayuda o si tienen alguna duda , ya que solo lo hacen si el cliente los necesita . 
 
Seguir estableciendo una  relación de confianza con los clientes y el personal de la 
organización, de manera que se  pueda sugerir, guiar  y lograr  una identidad  visual sólida 





Cuidar la imagen corporativa  de la Organización  conforme pasa el tiempo, ya  que 
esto permitirá que se siga incrementando  la fidelización de los clientes que visitan las tiendas 
Ara, así como al incremento de la popularidad de la marca. 
 
Implementar en las tiendas Ara un cronograma de las actividades de organización de 
los productos, ya que en ocasiones hay una desorganización en la infraestructura como cajas 
en los pasillos y esto genera una mala imagen y que las personas que asisten al 
establecimiento se vea expuesto a un accidente. 
 
Desarrollar  y  tener  bien definido  un código de comunicación en el que los clientes 
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  UNIVERSIDAD LIBRE SECCIONAL PEREIRA 
                         PROGRAMA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
 
La siguiente investigación tiene como objetivo relacionar el efecto de la expansión de 
tiendas  Ara en la ciudad, sobre su imagen e identidad corporativa entre sus habitantes en 
Pereira. 
 
I. INFORMACIÓN GENERAL 
 
Género:    M__  F__ 












II. INFORMACIÓN ESPECIFICA 
 
 
1. ¿Cuál de las siguientes imágenes, es el logotipo de tiendas Ara? 
 
                                         
           ______                         _____                       _____                           _____ 
 





Amarillo, fucsia, rojo, azul y negro. ____ 
Verde, gris, café, blanco y morado. ____ 
Rojo, naranja, amarillo, verde y azul. ____ 
Naranja, negro, rosado, rojo y morado. ____ 
 
3. ¿Cuál de las siguientes opciones, es el slogan de las tiendas Ara? 
 
Ahorra tiempo, ahorra dinero. ___ 
La vida es bella. ___ 
Alegría al mejor precio. ___ 
Compra con el mejor precio. ___ 
 
4. De los siguientes valores señale, ¿cuál cree usted que transmite las tiendas 
Ara? 
 
Seguridad. ___                       Excelencia. ____                          Puntualidad. ___ 










por radio y 
televisión 




     
 
 
6. ¿Con que frecuencia compra en las tiendas Ara? 
 
___ 1 vez a la semana 
___ 2 veces a la semana 
___ 3 veces a la semana 
___ Más de 4 veces a la semana 
 
7. Compra con más frecuencia en las tiendas ara, cuando hay promociones 





Siempre.____            Casi siempre.____      Ocasionalmente___          Nunca.____ 
 
8. Considera que el servicio y la atención de las tiendas ara, es:  
 
Muy bueno.___        Bueno.___      Regular.___         Malo.___         Muy malo. ___  
 
9. ¿Ha recomendado  las tiendas Ara a otras personas? 
 
Siempre____            Casi siempre____      Ocasionalmente___       Nunca _____ 
 
10. ¿Cuál es la razón que lo hace preferir a las tiendas Ara, frente a otros 
supermercados y tiendas? 
 
Promociones, calidad y precios bajos. ___ 
Servicio al cliente, calidad y promociones. ___ 
Variedad de productos, promociones y precios bajos. ___ 





11.  De los siguientes compromisos que tiene las tiendas Ara con los clientes, con 
cuál se identifica más. 
 
Ara es color, diversidad y alegría. Ara es Colombia. ____ 
Trabajamos para darte los mejores precios todos los días del año.____ 
En Ara no necesitas tarjeta de fidelidad para ser especial. ____ 
Preferimos lo hecho en Colombia, hacemos equipo con nuestros proveedores. ___ 
Nos esforzamos para darte productos de buena calidad. ____ 
 
12.  Considera que las tiendas Ara, si cumplen con su slogan Ara alegría al mejor 
precio. 
 
Siempre____           Casi siempre____       Ocasionalmente____        Nunca _____ 
 
13.  Seleccione cuál o cuales de las siguientes opciones define mejor a Ara: 
 





Productos poco confiables____                                  
Buen vecino____ 
Precios no tan bajos____                                             
Promociones constantes____ 
Poca atención del servicio al cliente____                  
Ubicación de productos al alcance de todos____ 
Ambiente agradable en los establecimientos_____ 
 
14. De las siguientes opciones, indique ¿cómo percibe la expansión de Ara? 
 
Amplio portafolio de productos___ 
Bajo precios permanentes____ 
Promociones constantes____ 
Generación de empleos____ 
Tiendas ara más cerca___ 





Comentarios sobre las tiendas Ara: 
_____________________________________________________________________
___________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________
___________________________________________________________________________
______________________________ 
